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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran (produk, 
harga, promosi, dan saluran distribusi) terhadap keputusan pembelian mobil 
Toyota Avanza pada  PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin di Makassar. Untuk 
menguji secara empirik variabel dari bauran pemasaran yang paling dominan 
mempengaruhi keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Alauddin di Makassar. Hasil penelitian ini diperoleh temuan secara 
empiris bahwa bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran 
distribusi) berpengaruh secara signfikan terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli mobil Toyota Avanza. Sehingga dalam penelitian ini menerima 
hipotesis. Berdasarkan hasil uji parsial pada bauran pemasaran, variabel saluran 
distribusi adalah variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin di 
Makassar. 
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This research aims to analyze the influence of marketing mix (product, price, 
promotion, and distribution channel) to purchasing decision of Toyota Avanza at 
PT. Hadji Kalla in Makassar. To test empirically the variables of the most 
dominant marketing mix influencing the buying decision of Toyota Avanza   at PT. 
Hadji Kalla Branch Alauddin in Makassar. The results of this study obtained the 
empirical findings that the marketing mix (product, price, promotion, and 
distribution channels) influence significantly on consumer decisions in buying a 
Toyota Avanza. So in this study accept the hypothesis. Based on the results of 
partial test on the marketing mix, the distribution channel variables are the most 
influential variables on the purchase decision of Toyota Avanza at PT. Hadji Kalla 
Branch Alauddi  in Makassar. 
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BAB  I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang  
Perkembangan teknologi yang semakin pesat seiring dengan peningkatan 
peradaban manusia menyebabkan persaingan yang semakin ketat. Dengan 
adanya persaingan mendorong setiap perusahaan untuk menciptakan 
keunggulan. Syarat yang harus di penuhi oleh suatu perusahaan agar dapat 
sukses dalam persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan 
dan mempertahankan pelanggan atau merebut pangsa pasar yang ada.  
Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, sampai 
pada keputusan untuk membeli produk tersebut. Seperti yang kita ketahui 
bersama bahwa tawaran produk saat ini sangatlah beragam dan banyak, tak 
terkecuali untuk usaha otomotif yang mana sekarang ini mengalami 
perkembangan yang sangat pesat. Pilihan yang semakin banyak ini membuat 
banyak konsumen dapat menentukan pilihannya akan suatu produk dan 
membuat konsumen tersebut membeli produk tersebut.  
Salah satu industri yang tumbuh pesat sampai saat ini adalah industri 
otomotif, hal ini dikarenakan perkembangan jumlah penduduk yang cukup pesat 
serta beragamnya aktivitas kerja sehingga setiap  orang memungkinkan segala 
aktivitas harus dilakukan secara cepat. Agar orang dapat melakukan pekerjaan 
secara cepat, maka dibutuhkan sarana pendukung, seperti sarana transportasi. 
Transportasi merupakan alat yang berguna untuk memindahkan barang atau 
orang dalam  kuantitas tertentu, ke suatu tempat tertentu, dalam jangka waktu 
tertentu. 
Salah satu alat transportasi tersebut adalah mobil, perkembangannya 
ditunjang dengan bertambah luasnya sarana jalan, peningkatan pendapatan 
 2 
 
masyarakat yang semakin meningkat sehingga menempatkan mobil bukan lagi 
untuk golongan menengah ke atas, tetapi memberikan citra bagi pemakainya 
apalagi dengan merek yang terkenal dan memiliki peringkat dalam pembelian 
mobil.  
Untuk dapat meningkatkan meningkatkan penjualan produknya dengan 
menggunakan sistem pemasaran yang efektif, serta strategi-strategi yang khusus 
dalam meningkatkan volume penjualan. Strategi pemasaran tersebut adalah 
Strategi tentang Marketing Mix yaitu Price (harga), Product (produk), Promotion 
(promosi) dan Places (Distribusi).  
Pemasaran merupakan salah satu fungsi yang sangat penting dalam 
perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat dapat menentukan volume 
penjualan dan posisi perusahaan (produk) di pasar. Penguasaan pangsa pasar 
sangat tergantung kepada kemampuan untuk memanfaatkan strategi pemasaran 
perusahaan seperti : a) bagaimana mempromosikan suatu harga produk, b) 
bagaimana strategi harga dengan pesaing yang ada, c) bagaimana kebijakan 
promosinya, d) bagaimana proses distribusi yang tepat, e) bagaimana mengenal 
lingkungan pasar dan lain sebagainya (Najib, 2011). 
Persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis telah merambah ke 
semua sektor usaha (bisnis), sehingga kompetisi yang ada antara perusahaan 
semakin ketat. Perusahaan yang bergerak dalam dunia usaha khususnya dalam 
penjualan Mobil, tidak lepas dari persaingan, dimana suatu perusahaan dituntut 
untuk mampu menghadapi berbagai kendala yang timbul dalam mengelola bisnis 
usaha pemasarannya, juga untuk menjamin perusahaan yang bersangkutan 
supaya dapat beroperasi dengan manajemen yang efektif dan efisien. 
Tingkat dan jenis kebutuhan serta keinginan konsumen itu dapat berbeda 
satu dengan yang lainnya, yang ini menyebabkan pilihan terhadap produk yang 
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ada berbeda pula. Demikian juga dengan pemilihan terhadap Mobil, alasan 
pemilihan atau tujuan pemilihan dan faktor-faktor yang harus dipertimbangkan 
dalam membeli Mobil pada setiap konsumen juga berbeda. 
PT. Hadji Kalla merupakan perusahaan yang bergerak dibidang dealer 
penjualan mobil merek Toyota. Dimana dalam penelitian ini jenis mobil Toyota 
yang dijadikan obyek dalam penelitian ini adalah Mobil Avanza. Dimana 
kelebihan mobil Ananza jika dibandingkan dengan mobil merek lain yaitu memiliki 
mesin 1.300 CC selanjutnya mobil Avanza empat silinder mesin dan selain itu 
sparepart-nya dapat diperoleh secara mudah. 
Namun fenomena yang terjadi selama ini bahwa penjualan mobil merek 
Avanza yang mengalami penurunan khususnya dalam tahun 2016, hal ini 
disebabkan karena ketatnya persaingan dalam penjualan mobil merek. Hal ini 
disebabkan munculnya jenis merek mobil seperti Xenia dan Suzuki Ertiga dan 
sejenis mobil lainnya. Sehingga hal ini dapat disajikan melalui tabel 1.1 yaitu 
sebagai berikut : 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Mobil Merek Toyota Avanza  
Pada PT. Hadji Kalla di Makassar Tahun 2012- 2016 
Tahun 




2012 811 - 
2013 1.062 30,95 
2014 1.140 7,34 
2015 673 (40,96) 
2016 615 (8,62) 
Rata-rata peningkatan (%)  17,66 
Sumber : Bagian Pemasaran PT. Hadji Kalla di Makassar, 2017 
Tabel 1.1 yakni hasil penjulan mobil Toyota Avanza selama 5 tahun 
terakhir terlihat bahwa penjualan menurun selama 3 tahun terakhir, karena harga 
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jual yang ditetapkan perusahaan relatif lebih tinggi jika dibandingan harga jual 
mobil merek lain. Sehingga dari fenomena yang dihadapi oleh perusahaan 
selama ini, maka hal ini mendasari peneliti untuk dilakukan penelitian dengan 
judul : “Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Mobil 
Toyota Avanza Pada PT. Hadji Kalla di Makassar“. 
 
1.2 Rumusan Masalah  
 
Berdasarkan uraian pada latar belakang maka penulis mengemukakan 
permasalahan sebagai berikut :   
1. Apakah bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran distribusi) 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. 
Hadji Kalla cabang Alauddin  di Makassar ? 
2. Variabel manakah dari bauran pemasaran yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian Mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla 
cabang Alauddin di Makassar ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian  
Adapun yang menjadi tujuan penelitian adalah :  
1. Untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran (produk, harga, promosi, 
dan saluran distribusi) terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza  
pada  PT. Hadji Kalla cabang Alauddin di Makassar. 
2. Untuk menguji secara empirik variabel dari bauran pemasaran yang paling 
dominan mempengaruhi keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada 
PT. Hadji Kalla cabang Alauddin di Makassar. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian  
Kegunaan yang diharapkan dengan diadakannya penelitian ini adalah  
sebagai berikut : 
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1. Manfaat teoritis  
Sebagai sarana untuk mengembangkan wawasan dan pengetahuan serta 
sebagai bahan referensi bagi peneliti lainnya yang ingin membahas masalah 
bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian mobil. 
2. Manfaat praktis  
Sebagai bahan pertimbangan manajemen dalam menerapkan strategi atau 
kebijaksanaan dari bauran pemasaran sehingga berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk mengemukakan hasil penelitian maka dikemukakan sistematika 
penulisan sebagai berikut : 
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang, rumusan 
masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, sistematika penulisan. 
Bab kedua tinjauan pustaka yang mencakup kerangka teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pemikiran, hipotesis. 
Bab ketiga metode penelitian yang berisi tentang rancangan penelitian, 
tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian dan 
definisi operasional, teknik pengumpulan data, instrumen penelitian, analisis 
data. 
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan yang berisikan sejarah 
singkat perusahaan, struktur organisasi, visi dan misi, identitas responden, 
karakteristik responden, uji validitas dan reliabilitas, analisis regresi berganda, 
pengujian hipotesis serta pembahasan. 
Bab kelima merupakan bagian penutup yang berisikan tentang 





2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
Keberhasilan perusahaan dalam melaksanakan kegiatan umumnya dan 
kegiatan pemasaran pada khususnya tidak terlepas dari usaha untuk 
menghadapi dan mengadaptasi dengan perkembangan lingkungan di mana 
perusahaan berada. Hal ini disebabkan, karena banyak sekali faktor dan aspek 
yang mempengaruhi keberhasilan ataupun keambrukan perusahaan umumnya 
dan pemasaran pada khususnya sebagai akibat dari kemampuan atau 
ketidakmampuan perusahaan dalam menghadapi pengaruh lingkungan yang 
begitu cepat berubah, sehingga tingkat kemampuan ataupun ketidakmampuan 
dalam menghadapi pengaruh lingkungan tersebut bisa menghasilkan peluang 
ataupun tantangan bagi perusahaan dalam melaksanakan kegiatan perusahaan 
umumnya dan kegiatan pemasaran pada khususnya. Oleh karena itu 
perusahaan harus mampu menghadapi pengaruh lingkungan yang selalu 
berubah bahkan dengan mengantisipasi secara dini perubahan-perubahan yang 
akan terjadi baik secara lokal, nasional, regional, maupun internasional oleh 
karena itu perusahaan diharapkan mampu menciptakan suatu peluang pasar 
yang menguntungkan bagi pengembangan usaha pemasaran pada saat ini 
maupun masa yang akan datang. Namun sebaliknya jika perusahaan khususnya 
bidang pemasaran tidak mampu menghadapi pengaruh lingkungan yang selalu 
berubah, maka akan menciptakan tantangan serius bahkan malapetaka bagi 




Berikut ini dikemukakan beberapa pengertian pemasaran sebagaimana 
dikemukakan oleh Malau (2017 :1) berpendapat bahwa : “Pemasaran merupakan 
suatu aktivitas dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, memberikan, dan 
menawarkan pertukaran nilai terhadap pelanggan, klien, rekan, dan masyarakat.” 
Pemasaran mempunyai arti yang beragam berdasarkan pemirsa, media, 
dan dinamika pasar. Itu sebabnya tidak heran bahwa pemasar mendefinisikan 
pemasar dengan pandangan yang berbeda. Pemasar berasal dari kata dasar 
“pasar” dimana salah satu pengertian umumnya adalah tempat dimana terjadinya 
transaksi jual beli barang atau jasa tukar menukar barang atau jasa antara 
penjual dan pembeli. 
Sunyoto (2013 : 18) mengatakan bahwa :  
Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia 
persaingan yang semakin ketat, perusahaan dituntut agar tetap 
bertahan hidup untuk berkembang”. Oleh karena itu seorang 
pemasar dituntut untuk memahami permasalahan pokok di bidangnya 
dalam menyusun  strategi agar dapat mencapai tujuan perusahaan.   
 
Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran 
adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen 
yang harus dipuaskan oleh kegiatan manusia lain, yang menghasilkan alat 
pemuas kebutuhan, yang berupa barang atau jasa. Dalam menetapkan pasar 
sasaran, yang mana dapat dilayani oleh perusahaan secara baik guna 
merancang produk, pelayanan dan program yang terkait untuk melayani pasar 
dan mengajak setiap orang dalam organisasi berpikir tentang pelayanan. Karena 
itu konsumen tidak perlu menghasilkan sendiri barang atau jasa  yang telah 
disediakan oleh perusahaan.  
Sudaryono (2016 :43), mengatakan bahwa : “Pemasaran adalah suatu 
proses social dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan 
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan penawaran dan 
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pertukaran sesuatu yang bernilai satu sama lain.“ Definisi ini berdasarkan pada 
konsep inti pemasaran : 1. kebutuhan, keinginan dan permintaan, 2. Produk nilai, 
biaya dan keputusan, 3. Pertukaran, transaksi dan hubungan, 4. Pasar, 5. 
Pemasaran dan pemasar.   
Hasan (2014 : 1) mengatakan bahwa : “Pemasaran (marketing) 
merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk 
mencapai kepuasan berkelanjutan bagi Stakeholder (pelanggan, karyawan dan 
pemegang saham).”  
Sebagai ilmu marketing merupakan ilmu pengetahuan yang obyektif yang 
diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk mengukur 
kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, mengarahkan 
pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang antara produsen 
dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing merupakan 
tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar dalam 
menghadapi kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun makro yang 
terus berubah.   
Manajemen pemasaran terjadi bilamana salah satu pihak dalam 
pertukaran potensial mempertimbangkan sasaran dan sarana untuk memperoleh 
tentang apa yang diinginkan dari pihak lain. Manajemen pemasaran berasal dari 
dua kata, yaitu manajemen dan pemasaran.  
Menurut Kotler dan Keller (2012:146) Manajemen Pemasaran adalah 
sebagai berikut : 
Manajemen pemasaran merupakan penganalisaan, pelaksanaan, 
dan pengawasan, program-program yang ditujukan utuk mengadakan 
pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk 




Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi 
kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan 
komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberitahu, mendorong serta 
melayani pasar. 
Manaf (2016:79) mengemukakan pengertian manajemen pemasaran 
sebagai berikut : 
Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisis, 
merencanakan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi segala 
kegiatan (program), guna memperoleh tingkat pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran dalam rangka mencapai 
tujuan organisasi. 
 
Jadi, dari paparan pengertian manajemen pemasaran di atas dapat 
disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah proses menganalisa, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengen dalian program pemasaran, seni 
memilih pasar serta mempertahankan pelanggan untuk mencapai tujuan 
perusahaan. Oleh karena itu pelaksanaan manajemen pemasaran ini harus 
dilakukan dengan sebaik-baiknya. 
 
2.1.2 Pengertian Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran atau marketing mix adalah kombinasi variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel mana dapat 
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau 
konsumen. Jadi marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat 
dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan 
konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu 
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin dalam 
melakukan tugas atau kegiatan pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan 
tidak hanya sekadar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi 
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dapat mengkoordinasikan barbagai variabel marketing mix tersebut untuk 
melaksanakan program pemasaran secara efektif. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2012:92), mengatakan bahwa Marketing 
mix is good marketing tool is a set of products, pricing, promotion, distribution, 
combined to produce the desired response of the target market. Dari definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan alat 
pemasaran yang baik yang berada dalam suatu perusahaan, dimana perusahaan 
mampu mengendalikannya agar dapat mempengaruhi respon pasar sasaran. 
Dalam bauran pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang dikenal 
dalam istilah 4P, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat atau saluran 
distribusi), dan promotion (promosi), sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki 
beberapa alat pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence 
(fasilitas fisik), dan process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 7P maka 
dapat disimpulkan bauran pemasaran jasa yaitu product, price, place, promotion, 
people, physical evidence, and process. 
Sedangkan Herlambang (2014:33) dapat diartikan sebagai sekumpulan 
dari variabel-variabel yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh perusahaan 
untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar sasaran atau 
dengan kata lain 4p merupakan kombinasi dari variabel-variabel pemasaran yang 
merupakan faktor internal yang berada dalam jangkauan yang dapat 
dikendalikan oleh perusahaan. 
Ratnasari (2011 : 37) mengatakan bahwa marketing mix (Bauran 
Pemasaran) mencakup 4P yang terdiri dari product, Price, Place, and Promotion. 
Adapun pengertian 4P menurut Kotler dan Amstrong (2012:62) dapat 




1. Produk  
Produk (product), adalah mengelola unsur produk termasuk 
perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk 
dipasarkan dengan mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah 
dan mengambil tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam 
produk atau jasa. 
Tjiptono (2008:95) bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminat, dicari, dibeli, digunakan atau 
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar yang 
bersangkutan. 
Selanjutnya Tjiptono (2008:98) berpendapat bahwa klasifikasi produk 
bisa dilakukan atas berbagai macam sudut pandang. Berdasarkan berwujud 
tidaknya, produk dapat diklasifikasikan kedalam dua kelompok utama yaitu 
barang dan jasa. Ditinjau dari aspek daya tahannya, terdapat dua macam 
barang, yaitu : 
1. Barang tidak tahan lama (nondurable goods) 
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis  
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Contohnya  
adalah sabun, minuman dan makanan ringan, kapur tulis, gula dan  
garam. 
2. Barang tahan lama (durable goods) 
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa 
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk 
pemakaian normal adalah satu tahun atau lebih). Contohnya antara lain 
TV, lemari es, mobil dan komputer.  
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Selain berdasarkan daya tahannya, produk pada umumnya juga 
diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya dan untuk apa produk 
tersebut dikonsumsi. Berdasarkan kriteria ini, produk dapat dibedakan menjadi  
barang konsumen (costumer's goods) dan barang industri (industrial's  goods). 
Barang konsumen adalah barang yang dikonsumsi untuk kepentingan 
konsumen akhir sendiri (individu dan rumah tangga), bukan  untuk  tujuan  
bisnis. 
2. Harga  
Harga (price), adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 
menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus 
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran ongkos 
angkut dan berbagi variabel yang bersangkutan. 
Kotler dan Keller (2012:67) harga adalah salah satu elemen bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 
Harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran untuk 
disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan 
banyak waktu. 
3. Distribusi  
Distribusi (place), yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan 
yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk m elayani 
pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman dan 
perniagaan produk secara fisik. 
Tjiptono (2008:185) bahwa pendistribusian adalah kegiatan pemasaran 
yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan 
jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai 
dengan yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan). 
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Kegiatan distribusi dapat membuat kegiatan bisnis menjadi lebih lancar dan 
mudah untuk dijalankan. Dengan adanya pendistribusian yang terencana dan 
dijalankan dengan baik maka hubungan antara produsen dan konsumen pun 
dapat terjalin dengan baik. 
4. Promosi  
Promosi (promotion), adalah suatu unsur yang digunakan untuk 
memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau jasa yang baru 
pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun 
publikasi. 
Menurut Hasan (2014:10) promosi adalah fungsi pemasaran yang 
fokus untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran secara 
persuasive kepada target pelanggan-calon pelanggan (audience) untuk 
mendorong terciptanya transaksi pertukaran antara perusahaan dan 
audience. 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 
bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Pentinya promosi 
digambarkan lewat perumpamaan bahwa pemasaran tanpa promosi dapat 
diibaratkan seorang pria berkacamata hitam yang dari tempat gelap pada 
malam kelam mengedipkan matanya pada seorang gadis cantik di kejauhan. 
Tak seorang pun yang tahu apa yang dilalukan pria tersebut, selain dirinya 
sendiri. 
Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka 
dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran memiliki elemen-elemen yang 
 14 
 
sangat berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat 
mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
Rahman (2010 : 10 ) mengatakan pengertian marketing sebagai berikut :  
Marketing mix yakni product, place, promotion, dan price. Inilah 
empat pola seragan yang efektif pada usaha kecil, bagaimana place 
dapat berperan sebagai gelandang jangkar yang yang kerap ikut 
bertahan sembari mendistribusikan aliran bola untuk menyerang, 
product berperan menjadi playmaker, sementara price dan promotion 
menyerang  dari sektor sayap. 
 
Selanjutnya Subagyo (2010 : 2) bahwa : 
Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan sekumpulan 
peralatan pemasaran yang bekerja bersama untuk mempengaruhi 
pasar. Pernyataan ini membuat kita dapat memahami bahwa 
pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk yang 
ditawarkan.  
 
Dalam hal ini produk tersebut harus didesain sedemikian rupa sehingga 
dapat menarik perhatian konsumen. Misalnya pembungkus yang menarik dari 
segi warna, mudah di bawah kesana-kemari atau agar eksklusif. 
Selain itu pengusaha dapat pula mencantumkan harga yang rendah serta 
pemberian discount/potongan harga, mencantumkan harga obral serta harga 
cuci gudang dan sebagainya. Dengan cara penetapan harga semacam ini akan 
dapat menarik perhatian serta mendorong konsumen untuk segera melakukan 
transaksi pembelian agar tidak terlewatkan kesempatan yang terbatas waktunya 
bagi berlakunya harga obral tersebut. 
Cara distribusi yang memenuhi kebutuhan konsumen juga dapat 
diterapkan agar dapat menarik para konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkannya. Misalnya saja untuk barang kebutuhan sehari-hari distribusinya 
dibuat dekat dengan konsumen agar kebutuhan sehari-harinya yang biasanya 
memiliki sifat frekuensi pembelian tinggi dengan jumlah kebutuhan yang kecil-
kecil itu dapat segera terpenuhi. 
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Cara lainnya lagi adalah dengan melakukan kegiatan promosi untuk 
memperkenalkan produk kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan 
beberapa cara yaitu melalui iklan atau promosi penjualan. Promosi penjualan 
pada dasarnya agar konsumen lebih mengenal atau tetap diingat konsumennya, 
ataupun bagi yang sudah kenal dapat menjadi lebih menyenangi produk itu, 
bahkan bagi yang sudah agak lupa diharapkan agar dapat menjadi ingat kembali 
akan produk tersebut. 
Langkah pertama dalam penentuan bauran pemasaran yang optimal ialah 
menentukan komponen-komponen utama dari bauran pemasaran yang sesuai 
untuk penjualan di pasar tertentu. Misalnya, komponen utama dan anggaran 
pemasaran suatu perusahaan adalah anggaran pengiklanan dan anggaran 
personal selling (distribusi). Pada prinsipnya, kombinasi pengeluaran untuk 
kedua komponen tersebut, tidaklah terbatas. Bila tak terdapat pembatasan 
(constraints) terhadap tingkat pengeluaran untuk pengiklanan dan personal 
selling. 
Tiap bauran pemasaran menghasilkan tingkat penjualan yang berbeda. 
Bauran pemasaran yang memerlukan anggaran yang kecil dan pengeluaran 
yang kurang lebih sama untuk pengiklanan dan personal selling, menghasilkan 
tingkat penjualan. Bauran pemasaran akan menghasilkan tingkat penjualan yang 
lebih tinggi. Bauran pemasaran yang memerlukan anggaran besar, dan 
pengeluaran yang kurang lebih sama untuk kedua komponen tersebut 
menghasilkan tingkat penjualan. 
2.1.3. Keputusan Pembelian 
2.1.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan  berarti pilihan, yaitu pilihan dari dua atau lebih kemungkinan. 
Namun, hampir tidak merupakan pilihan antara yang benar dan yang salah, 
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tetapi yang justru sering terjadi ialah pilihan antara yang hampir benar dan yang 
mungkin salah. Walaupun keputusan biasa dikatakan sama dengan pilihan, ada 
perbedaan penting di antara keduanya. Keputusan adalah ”pilihan nyata” karena 
pilihan diartikan sebagai pilihan tentang tujuan termasuk pilihan tentang cara 
untuk mencapai tujuan itu, apakah pada tingkat perorangan atau pada tingkat 
kolektif. Keputusan kaitannya dengan proses merupakan keadaan akhir dari 
suatu proses yang lebih dinamis, yang diberi label pengambilan keputusan. 
Keputusan dipandang sebagai proses karena terdiri atas satu seri aktivitas yang 
berkaitan dan tidak hanya dianggap sebagai tindakan bijaksana. 
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya 
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak 
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan 
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah 
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain 
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa 
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti, 
apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehingga kita tidak dapat 
menyempurnakan efektivitas manajemen. 
Semakin masalah yang akan diputuskan itu dirasa berada dalam tingkat 
yang sulit, maka pencarian informasi akan menjadi sangat menentukan 
efektivitas keputusan. Juga sebaliknya, jika masalah itu sifatnya rutin akan terjadi 
berulang-ulang, maka informasi itu hanya berperan sebagai pembanding karena 
pengetahuan tentang masalah tersebut sudah dimiliki. Atau dengan kata lain, 
jumlah upaya yang digunakan dalam pemecahan masalah cenderung menurun 
sejalan dengan semakin dikenalnya suatu produk dan semakin berpengalaman-
nya seseorang dalam mengambil keputusan. 
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Selanjutnya menurut Nitisusastro (2013:195) bahwa : “Pengambilan 
keputusan konsumen dalam membeli merupakan proses interaksi antara sikap 
efektif, sikap kognitif, sikap behavioral dengan faktor lingkungan dengan mana 
manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek kehidupannya“. Sikap 
kognotif merefleksikan sikap pemahaman, sikap efektif merefleksikan sikap 
keyakinan dan sikap behavioral merekfleksikan sikap tindakan nyata. Keputusan 
membeli atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang melekat pada diri 
individu yang disebut behavior dimana ia merujuk kepada tindakan fisik yang 
nyata yang dapat dilihat dan dapat diukur oleh orang lain. 
Keputusan membeli, merangkum tiga tahapan proses yakni proses 
masuknya informasi, proses pertimbangan konsumen dalam membeli, dan 
diakhiri dengan proses pengambilan keputusan oleh konsumen. Dalam hal ini 
keputusan seorang konsumen tidak selalu dalam bentuk keputusan untuk 
membeli, melainkan juga berupa keputusan untuk menunda memilih dan untuk 
tidak membeli sama sekali.    
Oentoro (2012 ; 94) bahwa :  
Pengambilan keputusan pembelian akan dilakukan dengan 
menggunakan kaidah menyeimbangkan sisi positif dengan sisi 
negative suatu merek (compensatory decision rule) ataupun mencari 
solusi terbaik dari perspektif konsumen (non-compensatory decision 
rule), yang setelah konsumsi akan dievaluasi kembali.”  
 
Sedangkan menurut Kotler dan Keller, (2012 :. 251-252), yang dimaksud 
dengan keputusan pembelian adalah : 
Keputusan pembelian  suatu proses penyelesaian masalah yang 
terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, 
pencarian informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap 
alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 
pembelian. 
 
Dari pengertian keputusan pembelian di atas dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan 
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suatu pilihan produk untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah 
pembelian. 
Setiap hari konsumen mengambil berbagai keputusan membeli. 
Perusahaan besar pada umumnya melakukan riset dengan cermat tentang 
keputusan konsumen membeli produk untuk mengetahui sesuatu yang dibeli 
oleh konsumen, tempat, alasan, dan cara mereka membeli serta tingkat harga 
yang mereka bayar. Mengkaji alasan perilaku pembelian konsumen dan proses 
keputusan untuk membeli bukan hal yang mudah karena alasan tersebut berada 
di dalam pikiran konsumen. 
2.1.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Assael dalam Suryani (2012 : 28) menyatakan bahwa ada dua 
dimensi yang mempengaruhi pengambilan keputusan yaitu : 
1. Seberapa jauh pembuatan keputusan tersebut 
Dimensi pertama ini menggambarkan rangkaian dari pengambilan keputusan 
untuk yang bersifat habit/kebiasaan. Konsumen dapat mendasarkan 
keputusannya pada proses kognitif (berfikir) dari pencarian informasi dan 
evaluasi alternatif-alternatif merek. Pada sisi ini konsumen hanya akan 
melakukan pembelian pada satu merek saja atau selalu terjadi pembelian 
yang konsisten. 
2. Derajat keterlibatan di dalam pembelian itu sendiri 
Pada dimensi kedua ini menggambarkan rangkaian keterlibatan pembelian 
dari tinggi ke rendah. Pembelian dengan keterlibatan tinggi sangat penting 
bagi konsumen. Seperti beberapa pembelian yang didasarkan pada ego dari 
image sendiri. Dalam pembelian demikian konsumen akan melibatkan 
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beberapa resiko, seperti financial risk yaitu pada produk-produk yang 
dianggap penting dalam kelompoknya, atau psychological risk yaitu 
pengambilan keputusan yang salah pada konsumen berakibat fatal atau 
lebih serius. Sedangkan produk-produk dengan keterlibatan rendah kurang 
begitu penting bagi konsumen, karena resiko financial, sosial, dan 
psychological tidaklah cukup besar.  
Kedua dimensi yang telah disebutkan di atas, lebih lanjut menggolongkan 
keputusan membeli  dalam empat tipe pengambilan keputusan. Keempat tipe 
tersebut adalah, pengambilan keputusan yang komplek, pembuatan keputusan 
terbatas, loyalitas merek dan inersia. Keempat tipe ini merupakan perpaduan 
tinggi rendahnya dua dimensi di atas. 
Pada tipe pertama, yaitu pengambilan keputusan komplek dicirikan 
dengan perpaduan adanya keterlibatan yang tinggi dan adanya pembuatan 
keputusan. Pada pembuatan keputusan rendah, konsumen hanya memiliki 
keterlibatan rendah namun ada pengambilan keputusan. Pada tipe loyalitas 
merek, konsumen memiliki keterlibatan yang tinggi namun seberapa jauh ia 
membuat keputusan hanya bersifat kebiasaan. Pada tipe terakhir inersia 
konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dan pembuatan keputusan sebatas 
kebiasaan. Pembuatan keputusan terlihat dari adanya proses pencarian 
informasi yang banyak dan adanya evaluasi terhadap merek. Dan pada 
pengambilan keputusan yang berdasar kebiasaan, konsumen tidak terlalu 
memikirkan proses pencarian informasi dan evaluasi terhadap merek. 
Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2012:173) perilaku konsumen 
dalam membeli sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, pribadi, 
dan psikologi. Berikut ini akan diuraikan faktor-faktor yang mempengaruhi 




1. Faktor Kebudayaan 
a. Kebudayaan 
Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang 
yang paling mendasar. Jika makhluk yang paling rendah perilakunya 
sebagian besar diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian besar 
adalah dipelajari. 
b. Sub-budaya 
Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok sub-budaya yang lebih 
kecil, yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk 
perilaku anggotanya. 
c. Kelas sosial 
Kelas sosial menunjukkan perbedaan pilihan produk dan merek dalam 
suatu bidang tertentu seperti pakaian, perabot rumah tangga, aktivitas 
waktu senggang dan mobil. 
2. Faktor Sosial 
a. Kelompok referensi 
Perilaku seseorang amat dipengaruhi oleh berbagai kelompok. Sebuah 
kelompok referensi bagi seseorang adalah kelompok-kelompok yang 
memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan 
perilaku seseorang. 
b. Keluarga 
Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap 
perilaku pembeli. Keluarga dalam kehidupan pembeli dapat juga 
disebutkan dengan keluarga sebagai sumber orientasi yang terdiri dari 
orang tua, dimana dari orang tua seseorang dapat sumber orientasi 
terhadap agama, politik, ekonomi, ambisi pribadi harga diri serta cinta 
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kasih. Sedangkan sebagai sumber keturunan yaitu pasangan-pasangan 
suami istri beserta anak-anaknya. Keluarga adalah organisasi konsumen 
pembeli yang terpenting dalam masyarakat. 
c. Peranan dan status 
Sepanjang kehidupannya, seseorang terlibat dalam beberapa kelompok, 
yaitu keluarga, klub dan organisasi, dimana kedudukan seseorang dalam 
kelompok dapat ditentukan dengan peranan dan status. 
3. Faktor Pribadi 
a. Usia dan tahap daur hidup 
Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah selama 
hidupnya, mereka makan makanan bayi pada waktu tahun-tahun awal 
kehidupannya, memerlukan makana paling banyak pada waktu 
meningkat besar dan menjadi dewasa serta memerlukan diet khusus 
pada waktu menginjak usia lanjut. Selera orang pun dalam pakaian, 
perabot, dan rekreasi berhubungan dengan usia. 
b. Pekerja 
Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaannya, dimana 
seseorang pekerja kasar akan membeli pakaian kerja, sepatu kerja, kotak 
makanan. Sedangkan seseorang manajer perusahaan akan membeli 
pakaian yang lebih dan mahal rekreasi dengan pesawat terbang, menjadi 
anggota perkumpulan. 
c. Keadaan ekonomi 
Keadaan ekonomi seseorang akan besar sekali pengaruhnya terhadap 
pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari pendapatan yang 
dapat dibelanjakan (tingkatan, kestabilannya, dan pola waktu), tabungan 
dan milik kekayaan (termasuk presentase yang sudah diuangkan) 
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kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap pengeluaran lawan 
menabung. 
d. Gaya hidup 
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia 
kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan 
pendapat (opini) yang bersangkutan. 
e. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadi seseorang biasanya digambarkan dalam istilah : percaya diri, 
gampang mempengaruhi, berdiri sendiri, menghargai orang lain, bersifat 
sosial, sifat membela diri. 
4. Faktos Psikologis 
a. Motivasi  
Motif (dorongan) adalah suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak 
untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencari perumusan terhadap 
kebutuhan itu, dimana pemuasan kebutuhan dapat mengurangi rasa 
ketegangan. 
b. Persepsi 
Seseorang yang termotivasi siap untuk melakukan suatu perbuatan, 
bagaimana seseorang yang termotivasi berbuat sesuatu adalah 
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya. 
c. Belajar 
Sewaktu orang berbuat, mereka belajar-belajar menggambarkan 
perubahan dalam perilaku seseorang individu yang bersumber dari 





d. Kepercayaan sikap 
Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleh kepercayaan dan sikap 
dimana hal ini selanjutnya mempengaruhi tingkah laku membeli mereka, 
dimana suatu kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut 
oleh seseorang tentang sesuatu. 
2.1.3.3 Faktor yang Dipertimbangan dalam Keputusan Pembelian 
Faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam memilih 
produk yang dijualnya, Gilbert (2003:113) yaitu : 
1. Variety, kelengkapan produk yang di jual dapat mempengaruhi pertimbangan 
kosumen dalam memilih suatu toko. 
2. Width or breath, tersedianya produk-produk pelengkap dari produk utama 
yang ditawarkan. 
3. Depth, merupakan macam dan jenis karakteristik dari suatu produk. 
4. Consistency, produk yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen harus 
tetap dijaga keberadaannya dengan cara menjaga kelengkapan, kualitas dan 
harga dari produk yang dijual. 
5. Balance, berkaitan erat dengan usaha untuk menyesuaikan jenis macam-
macam. 
 
2.1.4 Hubungan Bauran Pemasaran dengan Keputusan Pembelian 
 
1. Produk dan Keputusan Pembelian 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan termasuk barang fisik, jasa, 
pengalaman, acara, orang, tempat, property, organisasi, informasi dan ide (Kotler 
dan Keller, 2012). Jika konsumen merasa cocok dengan suatu produk dan 
produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya, maka konsumen mengambil 
keputusan untuk membeli produk tersebut terus menerus.  
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Hasil penelitian membuktikan bahwa produk berpengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian motor Honda Matic di Blora. 
Adanya hasil yang signifikan menunjukkan bahwa desain dan pilihan warna 
Honda Matic mampu memberikan penilaian yang terbaik bagi konsumen, dimana 
dengan adanya desain dan pilihan warna motor dari Honda Matic yang menarik, 
sangat mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian. Sedangkan 
kualitas produk pada motor Honda Matic mendapat penilaian yang cukup dari 
para responden, sehingga PT. Astra Honda Motor perlu memperhatikan dan 
meningkatkan kualitas produk dari Honda Matic dengan merubah striping baru, 
menambahkan kunci keamanan anti maling dan menerapkan teknologi injeksi 
yang lebih irit bahan bakar. Dalam interprestasinya bahwa semakin besar produk 
yang dirasakan oleh konsumen, maka akan mempengaruhi konsumen dalam 
memutuskan pembelian motor Honda Matic di Blora. Hasil penelitian yang 
didapat sesuai dengan hasil penelitian Oetama, Saenawati (2011). Dimana 
produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Harga merupakan salah satu faktor penentu pembeli dalam menentukan 
suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk maupun jasa. Menurut 
Tjiptono (2008:152) bahwa hubungan antara penetapan harga terhadap 
keputusan pembelian adalah harga memiliki dua peranan utama dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi. 
Harga dilihat dari sudut pandang konsumen, seringkali digunakan sebagai 
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang 
dirasakan atas suatu barang atau jasa. 
Hasil penelitian yang didapat sesuai dengan hasil penelitian Sumantono 
(2010). Dimana promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
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Honda Matic. Dalam interprestasinya bahwa semakin besar pengaruh harga 
yang dirasakan oleh konsumen, maka akan mempengaruhi konsumen dalam 
memutuskan pembelian motor Honda Matic di Blora. Hasil penelitian yang 
didapat sesuai dengan hasil penelitian Purwati, dkk. (2012). Dimana harga tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
3. Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 
Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan dan 
meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa dengan tujuan untuk 
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon 
konsumen (Alma, 2006). Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat 
untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau pengguunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Suatu perusahaan dalam 
memasarkan produknya perlu melakukan promosi, karena betapa bagusnya 
suatu produk bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin 
terhadap produk tersebut, maka calon konsumen tidak akan melakukan 
pembelian. Sehingga promosi sangat mempengaruhi konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian produk. Hasil penelitian yang didapat sesuai 
dengan hasil penelitian Sumantono (2010). Dimana promosi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian Keputusan Pembelian. 
4. Distribusi Terhadap Keputusan Pembelian 
Pemilihan lokasi/distribusi merupakan faktor bersaing yang penting dalam 
usaha menarik pelanggan (Kotler dan Keller, 2012). Pertama yang dilakukan 
adalah memilih daerah dimana toko akan dibuka, kemudian kota tertentu, baru 
kemudian lokasinya. Distribusi/lokasi adalah tempat toko yang paling 
menggantungkan yang dapat dilihat dari jumlah rata-rata khalayak yang melewati 
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toko itu setiap harinya, persentasi khalayak yang mampir ke toko. Persentasi 
mampir dan kemudian membeli serta nilai pembelian per penjualan (Kotler dan 
Keller, 2012). 
Hasil penelitian yang didapat sesuai dengan hasil penelitian Sais dkk. 
(2013). Dalam interprestasinya bahwa semakin besar pengaruh distribusi yang 
dirasakan oleh konsumen, akan mempengaruhi konsumen dalam memutuskan 
pembelian motor Honda Matic di Blora. Dimana distribusi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian Keputusan Pembelian. 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Penelitian terdahulu, sebagaimana dikemukakan oleh beberapa peneliti 
dapat dilihat melalui tabel dibawah : 
Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 
No Nama 
Peneliti  
Judul Analisis Hasil  







Mobil Toyota Avanza 







Kesimpulan yang dapat 
diambil dari hasil 
penelitian ini adalah 
keempat variabel inde-
penden. (Bauran Pema-
saran), yaitu produk 
(X1), harga (X2), 
promosi (X3), saluran 
distribusi (X4), semua-
nya berpengaruh baik 
secara parsial maupun 
Simultan terhadap 
keputusan pembelian 
(Y) secara signifikan. 
Variabel produk (X1) 
merupakan variabel 
yang mempunyai peng-
aruh dominan terhadap 
keputusan Pembelian. 
Dengan diketahui ahwa 
keempat variabel bebas 
(Bauran Pemasaran) 
Produk (X1), Harga 
(X2), Promosi (X3), 
Saluran Distribusi (X4) 
berpengaruh secara 
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nunjukkan bahwa (1) 
Secara bersama-sama 
Produk, harga, tempat 
dan promosi berpeng-
aruh positif terhadap 
keputusan pembelian 
mobil bekas pada CV. 
Saputra Jaya 




pembelian mobil bekas 
pada CV. Saputra Jaya 
Mobilindo Palembang, 




nyai pengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
mobil bekas pada CV. 
Saputra Jaya Mobilindo 
Palembang, (4) Secara 
parsial promosi mem-
punyai pengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian mobil bekas 
pada CV. Saputra Jaya 
Mobilindo Palembang, 
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hasil sebagai berikut : 
Hasil uji t menun-







variable yang paling 
dominan berpengaruh 
secara signifikan dan 
variable tempat 
berpengaruh signify-
kan secara negatif. 
Hasil uji f menun-








kan sisanya sebesar 
47% dipengaruhi oleh 








2.3 Kerangka Pikir 
Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat pemasaran yang 
digunakan pemasar untuk terus-menerus mencapai tujuan pemasarannya di 
pasar sasaran (Kotler dan Keller, 2012:18). Bauran pemasaran meliputi produk 
(product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion) yang perlu 
dilakukan dan dipahami dengan baik oleh perusahaan agar tetap bisa 
berkembang didalam persaingan yang sangat ketat. Oetama (2011) dalam 
penelitiannya juga mengatakan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari 
produk, harga, promosi, dan saluran distribusi mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan 
dengan mempertimbangkan atribut-atribut yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Putu Ayu dan Ida Bagus (2013) yang 
menemukan bahwa secara parsial produk, harga, tempat dan promosi 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pendapat ini juga 
didukung oleh penelitian Wewi Ratna Kumala (2016) yang menyatakan bahwa 
bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan saluran 
distribusi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan hubungan antara variabel dan hipotesis bahwa keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh produk, harga, promosi dan distribusi sehingga 























Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih harus 
dilakukan pengujian. Hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini 
berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan 
adalah sebagai berikut : 
1. Diduga bahwa bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran 
distribusi) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil 
Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin di Makassar.  
2. Diduga pula bahwa variabel bauran pemasaran yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mobil Toyota Avanza pada              



















3.1 Rancangan Penelitian 
Dalam penelitian Explanatory ini, jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian survei. Penelitian survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari 
satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan yang 
pokok. Dimana dalam peneliti Explanatory digunakan untuk menguji hipotesis 
tentang ada tidaknya pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza.  Dalam penelitian ini ruang lingkup masalah 
dibatasi pada bidang pemasaran, yaitu pengaruh bauran pemasaran terrhadap 
Keputusan Pembelian mobil Toyota Pada PT. Hadji Kalla  cabang Alauddin di 
Makassar.   
 
 
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian  
Penelitian dilakukan di PT. Haji Kalla yang berlokasi di Jalan Alauddin 
Makassar No. 76 Makassar. Waktu yang digunakan selama melakukan penelitian 
dimulai dari bulan April sampai dengan bulan Mei tahun 2017. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi menurut Sugiyono (2011:90) adalah wilayah   generalisasi   yang   
terdiri   atas   obyek   atau   subyek  yang mempunyai  kualitas  dan  karakteristik  
tertentu  yang  ditetapkan  oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah 






Menurut Sugiyono (2011:91) sampel adalah bagian dari jumlah 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dan jumlah pelanggan yang 
sebelumnya telah ditentukan sebesar 615 orang, maka perhitungan sampel 
adalah (Husein, 2013:69 ) : 
 
Dimana : 
n = Jumlah Sampel 
N = Besar Populasi 
e = Tingkat Kepercayaan (10% = 0,1) 
Dimana rumus slovin maka besarnya sampel penelitian dengan batas 
kesalahan yang diinginkan adalah 10%, maka jumlah sampel dalam penelitian ini 
yaitu : 
                615  
n = 
         1 + 615 (0,10)2 
            n= 86,59 atau dibulatkan 87 responden 
Berdasarkan perhitungan diatas dengan jumlah populasi sebesar 615 
orang pelanggan yang membeli mobil Toyota Avanza, maka ukuran sampel yang 
diperoleh sebesar 87 orang pelanggan (pembulatan dari 86,59 = 87). Teknik 
pengambilan sampel dengan menggunakan non probability sampling yakni 
pengambilan sampel dengan tidak memberikan kesempatan sama bagi setiap 










3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel penelitian dan definisi operasional yang diteliti tampak seperti di 
bawah ini : 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Konsep Indikator Skala 
Produk Produk adalah kombinasi 
benda atau jasa dari 
perusahaan yang 
ditawarkan ke target pasar 
untuk memenuhi kebutuhan 
dan keinginan. Produk 
secara luas meliputi desain, 
merek, hak paten, 
positioning, dan 
pengembangan produk baru  
 
a) Kualitas mobil Toyota 
lebih andal dari merek 
lain  
b) Mobil Toyota 
mempunyai type yang 
bervariasi 
c) Mobil Toyota irit dalam 
pemakaian bahan bakar 
d) Mobil Toyota 
mempunyai suku 
cadang orginal dan 
mudah didapat 
e) Mobil Toyota mengikuti 
perkembangan zaman 
Likert 
Harga Harga adalah sejumlah 
uang yang harus 
dikeluarkan konsumen 
untuk mendapatkan suatu 
produk atau jasa. Harga 
juga merupakan pesan yang 
menunjukkan bagaimana 
suatu brand memposisikan 
dirinya di pasar. 
 
a) Adanya pemberian 
potongan harga khusus 
bagi konsumen. 
b) Syarat kredit yang tidak 
terlalu memberatkan 
konsumen. 
c) Harga mobil Toyota 
Avanza cukup bersaing 




e) Harga jual sesuai 
kualitas mobil Toyota 
Avanza 
Likert 
Promosi Promosi adalah aktivitas 
perusahaan untuk 
mengkomunikasikan produk 
dan jasanya dan 
mempengaruhi target 
konsumen untuk membeli. 
Kegiatan promosi antara 
lain, iklan, personal selling, 
promosi penjualan, dan 
public relation. 
 
a) Tersedia katalog  untuk 
semua jenis dan type 
mobil Toyota. 
b) Iklan melalui surat 
kabar mudah dimengerti 
oleh konsumen 
c) Tersedia brosur bagi 
konsumen 




Distribusi Distribusi meliputi aktivitas 
perusahaan dalam 
membuat produknya 
tersedia di target pasar. 
Strategi pemilihan tempat 
meliputi transportasi, 
pergudangan, pengaturan 
a) Lokasi kantor yang 
strategis 
b) Kantor mudah dijang-
kau oleh konsumen 
c) Transportasi lancar dari 





persediaan, dan cara 




konsumen adalah proses 
pemecahan masalah yang          
diarahkan pada sasaran 
a) Kualitas produk  
mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
b) Kepercayaan konsumen 
terhadap produk mobil  
c) Rekomendasi dari 
rekan atau keluarga  
d) Pertimbangan manfaat 
yang diperoleh  
e) Purna jual mobil Toyota 




3.5 Teknik Pengumpulan Data   
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu : 
1. Observasi 
Teknik observasi yang dilakukan dengan mengadakan pengamatan secara 
langsung pada PT. Hadji Kalla. 
2. Wawancara 
Yaitu melakukan tanyajawab langsung pada pihak-pihak yang bersangkutan. 
Wawancara dilakukan secara langsung dengan responden guna 
mendapatkan data dan keterangan yang menunjang dalam penelitian. 
3. Kuesioner 
Angket adalah sejumlah pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh 
responden penelitian, agar peneliti memperoleh data lapangan /empiris untuk 
memecahkan masalah penelitian dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan 
(Supardi, 2013:126). Kuisioner ini diberikan kepada konsumen yang 
berkunjung di Dealer Toyota, dengan harapan dapat memberikan respon atas 
pernyataan tersebut. 
4. Dokumentasi  
Teknik dokumentasi ini diperoleh dengan membaca, mempelajari serta 
menyalin catatan dari dokumen perusahaan yang diperlukan.  
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3.6 Instrumen Penelitian 
Skala Likert berhubungan dengan pernyatan tentang sikap/persepsi 
seseorang terahdap sesautu, misalnya setuju-tidak setuju, senang-tidak senang, 
dan baik-tidak baik. Umar (2013 : 61), cara pengukurannya adalah dengan 
menghadapkan seorang responden dengan beberapa pernyatan yang diajukan 
dalam kuesioner dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Data yang 
berhasil dikumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur dengan bobot 
hitung 1 sampai 7, dengan kategori : 
a. Sangat setuju dengan bobot 7 
b. Setuju dengan bobot 6 
c. Agak Setuju dengan bobot 5 
d. Netral dengan bobot 4 
e. Agak Tidak Setuju dengan bobot 3 
f. Tidak Setuju dengan bobot 2 
g. Sangat Tidak Setuju dengan bobot 1 
 
3.7 Analisis Data 
Setelah data dikumpulkan dan diolah, proses selanjutnya adalah 
melakukan pengujian terhadap hipotesis atau jawaban sementara dengan 
menggunakan metode analisis sebagai berikut : 
1. Uji Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
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kuesioner tersebut, menurut Sunjoyo (2013:41) bahwa suatu indikator 
dianggap valid apabila memiliki nilai koefisien korelasi di atas dari 
0,30. 
b. Uji reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach’s alpha > 0,60. Ghozali, (2013:41-42). 
2. Analisis regresi linear berganda yakni suatu analisis untuk melihat sejauh 
mana pengaruh Customer Relationship Management dan kepercayaan 
terhadap kepuasan pelanggan, dengan menggunakan rumus yang 
dikemukakan oleh Supardi (2013 : 239) yaitu : 
       Y = βo + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 
Di mana : 
Y  =  Keputusan pembelian 
X1 =  Produk 
      X2 =  Harga  
      X3  = Promosi 
      X4  = Distribusi 
βo  =  Konstanta 
 β1-β4  =  Koefisien regresi 
      ei  =  Standar error            
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3. Uji Kelayakan Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Uji validitas adalah untuk mengetahui tingkat kevalidan dari instrument 
(kuesioner) yang digunakan dalam pengumpulan data. Uji validitas ini 
dilakukan untuk mengetahui apakah item-item yang tersaji dalam 
kuesioner benar-benar mampu mengungkapkan dengan pasti apa yang 
akan diteliti,  dengan menggunakan korelasi product moment. Syarat 
minimum untuk dianggap valid adalah nilai r hitung > dari nilai r tabel. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas dimaksudkan untuk adanya konsistensi alat ukur dan 
penggunaannya, atau dengan kata lain alat ukur tersebut hasil yang 
konsisten apabila digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda, 
dikatakan handal (reliabel) bila memiliki koefisien keandalan atau alpha 
sebesar 0,6 atau lebih. 
 4. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
penyimpangan dalam model regresi, menguji apakah model regresi variabel 
terkait dan variabel bebas, keduanya mempunyai distribusi normal.  
a. Uji Normalitas Data  
Uji normalitas ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel dependen dan independen keduanya mempunyai distribusi normal 
atau tidak. Uji normalitas data dalam penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov (Uji K-S) 
b. Uji Multikolineritas 
Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui adanya keterikatan antara 
variabel independen, dengan kata lain bahwa setiap variabel dependen 
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dapat dijelaskan oleh variabel independent lainnya, sehingga untuk 
mengetahui apakah ada kolinearitas dalam penelitian ini maka dapat dilihat 
dari nilai variance  inflation factor (VIF). Batas nilai VIF yang lebih dari 10 
menunjukkan adanya kolinearitas yang tinggi, apabila terjadi gejala 
multikolinearitas, salah satu langkah untuk memperbaiki model adalah 
dengan menghilangkan variabel dalam model regresi. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan Uji Glejser 
yang bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu observasi ke observasi lain. 
5. Analisis korelasi (R) dan R square adalah dilakukan untuk mengetahui 
hubungan dan persentase sumbangan pengaruh variabel independen 
secara serentak terhadap variabel dependen. Koefisien ini menunjukkan 
seberapa besar persentase variasi variabel independen yang digunakan 
dalam model mampu menjelaskan variasi variabel dependen. 
6.  Uji Hipotesis 
a. Pengujian secara simultan (uji F) 
Menurut Kuncoro (2011 : 239) uji statistik F menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan ke dalam model analisis mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Hipotesis yang 
akan diuji adalah sebagai berikut : 
1) Ho : bi = 0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan tidak 
berpengaruh terhadap Y. 




Menurut Ghozali (2013 : 84) bahwa kriteria pengujian : 
- Jika nilai signifikasi Fhitung > 0,05, yang artinya bahwa variabel 
independen tidak berpengaruh secara bersamaan terhadap variabel 
dependen. 
- Jika nilai signifikasi Fhitung < 0,05, yang artinya bahwa variabel 
independen secara bersama-sama memberikan pengaruh terhadap 
variabel dependen. 
b. Pengujian secara parsial (uji t) 
Menurut Kuncoro (2011 : 238) uji statistik t menunjukkan seberapa jauh 
satu variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut : 
1) H0 : bi = 0, maka X1, X2 tidak berpengaruh terhadap Y. 
2) Ha : bi  0, maka X1, X2 berpengaruh terhadap Y. 
Kriteria pengujian : 
- Jika nilai signifikasi  > 0,05, berarti  tidak ada pengaruh antara variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
- Jika nilai signifikasi < 0,05, berarti ada pengaruh antara variabel bebas 













HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah Singkat Berdirinya Perusahaan 
Pada tahun 1952 Hadji Kalla dan Hajjah Athirah membangun NV. Hadji 
Kalla Trading Company yang bergerak dibidang ekspor impor. Perusahaan  PT.  
Hadji Kalla di Makassar didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan 
akte pendirian nomor 31 dihadapan akta Notaris Meester Jan Philippus deKorte. 
Pengesahan dilakukan lewat berita  acara  Endang Soelianti dengan akte nomor 
34 tanggal 26 Mei 1997. Seiring dengan perputaran waktu maka perusahaan ini 
telah berkembang hingga ke generasi berikutnya. Pada awalnya perusahaan ini 
hanya memeiliki beberapa orang karyawan dan saat ini sudah mencapai ribuan 
jumlahnya. Berawal dari satu perusahaan kini telah menjadi grup tangguh Grup 
Hadji Kalla. Insya Allah puluhan bahkan ratusan tahun mendatang tetap 
berkembang bersama masyarakat. 
Berpengalaman lebih dari setengah abad dalam bisnis, membuat kami 
semakin matang dan percaya diri serta mendapatkan kepercayaan dari 
masyarakat dan pemerintah. Bisnis kami adalah melayani dan membangun 
infrastruktur. Mulai bisnis mobil, transportasi darat, pelayanan, jalan raya, 
jembatan, bandar udara, dan peralatannya, membuat alat-alat peralatan jalan, 
perlistrikan aspal serta agro industri. 
Melalui pembangunan infrastruktur yang luas, kami yakin, Indonesia akan 
berkembang dengan pesat. Kami lahir dan berkembang di Indonesia Bagian 
Timur, karenanya kami merupakan salah satu perusahaan di Indonesia yang 
paling mengenal wilayah ini. Dengan tetap mengharapkan Taufik dan Hidayah 
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Allah SWT, serta bekerja secara profesional, kami siap bekerjasama untuk 
membangun negeri tercinta. 
Pasangan Hadji Kalla dan Hajjah Athirah Kalla, mengawali usahanya di 
bidang perdagangan tekstil di Kota Watampone dan Makassar melalui NV Hadji 
Kalla Trading Company yang didirikan pada tanggal 18 Oktober 1952. Lewat 
kerja keras yang tidak kenal lelah, Hadji Kalla berhasil mengembangkan 
usahanya dalam berbagai bidang yang kemudian disatukan di bawah bendera 
Grup Hadji Kalla. 
Dengan  adanya  laju perkembangan yang  pesat,  maka pada tahun 
1973 NV. Hadji Kalla membuka kantor utama  yang terletak di jalan Hos 
Cokroaminoto No. 27 Makassar. 
Produk  utama  yang diperdagangkan  oleh  PT.  Hadji Kalla sampai saat 
ini adalah mobil merk Toyota dan merupakan penyalur tunggal untuk daerah 
pemasaran Sulawesi  yang merupakan  salah satu dealer dari PT. Toyota  Astra  
Motor yang berkedudukan di Jakarta. 
PT. Hadji Kalla hingga kini telah mempunyai cabang/perwakilan  dalam 
memasarkan mobil merk Toyota. Cabang atau perwakilan tersebut adalah 
sebagai berikut : 
1. Cabang Jakarta 
2. Cabang Kendari 
3. Cabang Palu 
4. Cabang Pare-pare 
5. Perwakilan Sidrap 
6. Perwakilan Pinrang 
7. Perwakilan Soppeng 
8. Perwakilan Polmas 
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9. Perwakilan Palopo 
10.Perwakilan Sengkang                  
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Hadji Kalla di Makassar 
telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak perusahaan, yaitu 
sebagai berikut : 
1. Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan di Makassar yang 
bergerak dalam bidang konstruksi dan perlengkapannya. 
2. Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru, Makassar yang bergerak 
dalam bidang percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku (toko buku) 
3. Tahun 1975, didirikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak dalam 
bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro yang  bergerak dalam usaha 
pengadaan makanan ternak, makanan ikan dan makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak dalam 
bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun  1980,  didirikan PT. Bukaka  Teknik  Utama  di Jakarta yang 
bergerak dalam bidang pembuatan alat-alat berat, seperti traller, konstruksi 
bangunan,  asphalt mixing plant, dan lain-lain. 
7. Tahun  1984,  didirikan PT. Bumi  Rama  Nusantara  di Makassar  yang  
bergerak dalam bidang  pemecahan  batu (stone crulsher). 
8. Tahun  1985,  didirikan PT. Makassar  Raya  Motor  di Makassar  yang 
bergerak dalam bidang  penjualan  mobil merk  Daihatsu, Isuzu dan Nissan 
Truck,  untuk  daerah pemasaran Sulawesi. 
9. Tahun 1991, didirikan PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
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10. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerak dalam 
bidang pembuatan transformator. 
11. Tahun 1995, tanggal 9 Juni PT. Kalla Inti Karsa (KIK) bergerak kontraktor 
developer, real estate mendirikan bangunan pusat pembelajaan. 
12. Tahun  1993, tanggal 16 Juni PT. Sahid Makassar  bergerak di bidang 
perhotelan. 
13. Tahun  1992, tanggal 27 Mei PT. Baruga Asri Nusa bergerak di bidang 
developer. 
Sejalan dengan prospek usaha yang dikelolah oleh NV. Hadji  Kalla, 
maka pada tahun 1994 berubah dari NV. Hadji Kalla  menjadi  PT. Hadji Kalla 
yang  sesuai  dengan  Akte Notaris Endang Soelianti, Sarjana Hukum dengan No 
34.       
 
4.1.2 Struktur Organisasi PT. Hadji Kalla 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian 
tujuan yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. 
Hal ini dilakukan untuk menghindari terjadinya saling tumpang tindih dalam  
melaksanakan tugas karyawan. Oleh karena itu, perlu  diusahakan terciptanya 
suatu team kerja yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu 
sama lainnya dalam pelaksanaan pekerjaan sebagai  upaya mempercepat  
tercapainya tujuan perusahaan. 
PT. Hadji Kalla di Makassar memakai struktur organisasi yang berbentuk 
lini dan staf. Pimpinan  dalam  menjalankan  tugas  atau dalam mengelola  
perusahaan dibantu oleh pejabat lini dan  staf.  
Pejabat lini ini terdiri dari  Manajer Divisi Toyota, Manajer Divisi 
Keuangan, Manajer Divisi Perdagangan Umum serta Manajer Devisi Administrasi 
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Umum dan Personalia, Pejabat staf terdiri dari bagian perencanan perusahaan 
dan pengawasan intern (Corporate Planning and Internal Audit) serta sekretaris 
perusahaan. 
Di samping itu, tiap-tiap devisi dilengkapi pula dengan bagian-bagian 
sebagai berikut : 
1. Devisi Toyota, yang terdiri dari tiga bagian, yaitu : 
a. Bagian penjualan  (Toyota Sales) 
b. Bagian suku cadang  (Toyota spare Part) 
c. Bagian bengkel  dan jasa  (Toyota Service) 




3. Divisi Perdagangan Umum/Alperkost, yang terdiri dari : 
a. Perdagangan Umum 
b. Alperkost (Alat-alat Pertanian dan Konstruksi) 
4. Divisi  Administrasi Umum dan Personalia, yang  terdiri dari : 
a. Administrasi 
b. Personalia 
c. Rumah Tangga 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan PT. Hadji Kalla 





4.1.3 Uraian Tugas 
Adapun kewajiban, wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing 
bagian tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Branch Manager 
Tugas dan tanggungjawab 
a. Mengelola dan memantau pelaksanaan operasi cabang yang meliputi 
penjualan unit, spare part, servis, administrasi, dan keuangan, serta 
mengelola pelanggan. 
b. Mencapai target yang telah ditetapkan. 
c. Melakukan pengembangan relasi bisnis yang sudah ada, dan 
mengembangkan bisnis baru. 
2. Sales Supervisor 
Tanggung Jawab 
a. Bertanggung jawab untuk delivery kendaraan yang telah dijual kepada 
pelanggan. 
b. Memantau hasil kerja salesman, dan menyiapkan suatu petunjuk 
(guidance) sebagai solusi terhadap masalah yang sering dihadapi. 
c. Melakukan supervisi dan koordinasi antara salesman dan counter untuk  
mencapai target penjualan. 
3. Salesman 
Peran & Tanggung Jawab 
a. Bertanggung jawab untuk mencapai target penjualan yang telah 
ditetapkan. 
b. Memelihara dan melayani pelanggan, dan mengembangkan bisnis baru 
pada kesempatan mendatang. 




d. Menyediakan pelayanan purna jual seperti penyelesaian dokumen-
dokumen (STNK, BPKB, dll). 
Deskripsi Pekerjaan 
a. Melakukan prospecting, baik melalui kunjungan langsung ke calon 
pelanggan atau melalui telepon. 
b. Menunjukkan sifat ramah, sopan santun, dan menarik dalam penawaran 
dan negosiasi, penutupan penjualan, penyerahan kendaraan, serta 
pelayanan purna jual. 
c. Memberikan informasi yang cukup mengenai keadaan di luar perusahaan 
termasuk pasar, harga, dan pesaing. 
d. Mencatat dan melaporkan semua keluhan pelanggan atas kendaraan 
yang telah dibeli. 
4. Sales Counter 
Peran & Tanggung Jawab 
a. Bertanggung jawab untuk mencapai target penjualan yang telah 
ditetapkan. 
b. Memelihara dan melayani pelanggan, dan mengembangkan bisnis baru 
pada kesempatan mendatang. 
c. Memelihara aktivitas kunjungan harian termasuk pengisian angket 
penjualan. 
d. Menyediakan pelayanan purna jual seperti penyelesaian dokumen-
dokumen (STNK, BPKB, dll). 
5. Service Head 
Tanggung Jawab 
a. Menciptakan promosi bisnis servis dan pengembangan organisasiservis. 
b. Membuat rencana kerja dan target tahunan. 




d. Laporan performa bengkel customer relation (mengunjungi customer fleet 
user, dll). 
e. Kolaborasi dengan bagian lain (sales, parts, dan administrasi). 
f. Menangani keluhan (komplain) dan meningkatkan CS. 
g. Mengevaluasi pekerjaan, memberikan masukan dan training untuk staff 
bengkel. 
h. Mengelola personel bengkel. 
i. Memelihara lingkungan. 
j. Memberikan masukan untuk problem teknis. 
k. Menginformasikan TI ke seluruh service personel. 
6. Partsman 
Tugas dang tanggungjawabnya 
a. Penerimaan barang. 
b. Penyimpanan barang. 
c. Pengeluaran barang. 
d. Menerima dokumen barang. 
e. Menerima barang secara fisik. 
f. Memeriksa barang yang diterima. 
g. Perencanaan lokasi barang. 
h. Sistem penomoran lokasi. 
i. Penyimpanan barang. 
j. Pengawasan penyimpanan barang (Location Control). 
k. Mengambil barang dari lokasi. 
l. Memeriksa barang yang diambil. 




7. Service Advisor 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Memelihara hubungan dengan pelanggan. 
b. Perjanjian, penerimaan, menuliskan repair order, memonitor progres 
pekerjaan, final check, penjelasan saat penerimaan, follow up. 
c. Proses dokumen. 
d. Menjawab pertanyaan customer, menghandle komplain, dan sebagai 
konsultan masalah teknis. 
e. Menyimpan file informasi pelanggan. 
f. Melaksanakan aktifitas meningkatkan pelanggan untuk servis selanjutnya. 
g. Membantu Service Head. 
8. Controller 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Mengatur pembagian kerja kepada Teknisi. 
b. Mencatat / menginput jam mulai dan jam selesai teknisi. 
c. Mengalihkan pekerjaan teknisi ke pekerjaan lain apabila terjadi job 
stopage. 
d. Menyimpan file pembagian kerja teknisi. 
9. Foreman 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Menjaga area kerja bersih dan aman. 
b. Menyelesaikan pekerjaan sesuai dengan prosedur dan efesiensi yang 
tinggi. 
c. Menjaga fasilitas, peralatan dan manual (tester, tools, lift, repair manual, 
etc) dalam kondisi yang baik. 
d. Self study mengenai Technical & Product Knowledge melalui fasilitas 
yang telah disediakan. 
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e. Membantu dan bertanggung jawab kepada Foreman. 
10. Teknisi 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Menjaga area kerja bersih dan aman. 
b. Menyelesaikan pekerjaan sesuai dengan prosedur dan efesiensi yang 
tinggi. 
c. Menjaga fasilitas, peralatan dan manual (tester, tools, lift, repair manual, 
etc) dalam kondisi yang baik. 
d. Self study mengenai Technical & Product Knowledge melalui fasilitas 
yang telah disediakan. 
e. Membantu dan bertanggung jawab kepada Foreman. 
11. Administration Head 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Bertanggung jawab untuk memelihara dan mengelola asset perusahaan 
baik asset fisik maupun asset keuangan perusahaan. 
b. Bertanggung jawab untuk mengawasi dan mengimplementasikan sistem 
administrasi yang sesuai dengan prosedur. 
c. Bertanggung jawab untuk melakukan administrasi HRD dan GA. 
12. Administrasi Penjualan 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Mengatur dan mengawasi pelaksanaan pekerjaan administrasi penjualan 
unit, seperti pembuatan faktur, delivery order, dan pekerjaan administrasi 
lainnya di bidang pemesanan. 
b. Menyusun laporan penjualan dan membuat statistik penjualan unit 




c. Menyelenggarakan sistem arsip yang memadai terutama dokumen-
dokumen dan catatan-catatan yang diperlukan di bagian penjualan. 
d. Memberikan data atau informasi tentang tersedianya kendaraan yang 
diperlukan tepat pada waktunya dengan mempertimbangkan lamanya 
pengiriman kendaraan dari pusat atau TAM. 
e. Mengawasi pelaksanaan pemesanan kendaraan ke pusat sesuai dengan 
rencana pemesanan yang telah disetujui serta melalui prosedur yang 
telah ditetapkan. 
f. Memantau perkembangan pemesanan kendaraan dari saat pemesanan 
sampai dengan realisasi sesuai dengan ketentuan yang berlaku. 
g. Mengawasi administrasi hasil pelaksanaan pemesanan dan penjualan 
kendaraan. 
h. Membuat dan menyerahkan laporan pemesanan dan penjualan 
kendaraaan tepat pada waktunya sesuai dengan ketentuan yang berlaku. 
i. Melakukan tugas lain yang dibebankan oleh Kepala Cabang. 
13. Kasir 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Melaksanakan pembayaran berdasarkan bukti-bukti pembayaran yang 
telah disetujui. 
b. Menerima pembayaran dan membuat bukti penerimaan atas uang 
tunai/cek/bilyet giro dari pelanggan maupun dari pihak ketiga. 
c. Menyetorkan uang tunai/cek/bilyet giro yang diterima paling lambat 
keesokan harinya. 
d. Mengambil uang di bank untuk keperluan rutin. 




f. Berdasarkan daftar gaji/upah yang telah disetujui menyerahkan uang gaji 
/ upah ke atasannya. 
g. Membuat dan melaporkan buku kas atau bank harian. 
14. Administrasi Bengkel 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Membuat invoice extern dan intern baik perorangan maupun pelanggan 
tetap. 
b. Kontrol dan file Surat Perintah Kerja (SPK). 
c. Membuat laporan penjualan, pembayaran, dan pembatalah harian ke 
ADH. 
d. Kontrol laporan penjualan terhadap fisik invoice. 
e. Kontrol kredit pelanggan, informasikan ke administrasi billing. 
f. Membuat laporan pelanggan black list ke Service Advisor setiap bulan. 
g. Mengirimkan informasi data kredit kepada pelanggan setiap bulan. 
h. Membuat laporan outstanding (A/R) 3 kali sebulan (tanggal 1, 11, dan 21) 
kepada Administration Head. 
15. Personalia dan General Affair 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Mengembangkan sistem administrasi yang memadai di bidang personalia 
(HRD) dan general afffair (GA) termasuk pengarsipan berkas-berkas 
pendukung sesuai dengan ketentuan yang ada. 
b. Melakukan pengumpulan dan pengarsipan data karyawan cabang. 
c. Membuat laporan rekapitulasi kehadiran karyawan cabang. 
d. Membuat laporan rekapitulasi mengenai hal-hal yang berhubungan 
kepegawaian seperti cuti, sakit, dan tunjangan-tunjangan yang diatur oleh 




e. Melakukan pengadaan dan perawatan terhadap asset – asset 
perusahaan/cabang seperti gedung, maupun peralatan lainnya yang 
berada di cabang. 
f. Bertanggung jawab terhadap masalah keselamatan lingkungan kerja 
(Enviromental Health Safety). 
g. Bertanggung jawab untuk pengadaan barang-barang inventaris yang 
berada di cabang. 
h. Melakukan perijinan ataupun perpajakan seperti pajak reklame, spanduk 
ataupun hal lainnya. 
16. Billing dan Invoicing 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Meminta pembuatan faktur TAM ke pusat sesuai dengan permintaan 
bagian penjualan. 
b. Meminta surat keterangan perubahan bentuk (modifikasi) dari bentuk asal 
ke pusat. 
c. Membuka faktur penjualan atau delivery order sesuai dengan permintaan 
bagian penjualan. 
d. Melaporkan kegiatan billing dan invoicing secara harian, mingguan 
maupun bulanan. 
17. Akunting 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Membuat catatan harian atas transaksi-transaksi pengeluaran kas, 
penerimaan kas, pembelian, penjualan, dan transaksi penyesuaian. 
b. Melakukan posting dari catatan harian atau jurnal ke dalam buku besar 
yang sesuai. 
c. Melakukan posting dari bukti asli ke dalam buku pembantu yang sesuai. 
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d. Mencari saldo rekening neraca pada tanggal tertentu dan menjumlahkan 
nilai penjulan dan biaya-biaya selam satu periode yang berakhirnya sama 
dengan tanggal neraca dan disajikan dalam neraca saldo. 
e. Membuat dan mencatat jurnal penyesuaian seperti depresiasi aktiva 
tetap, amortisasi aktiva tidak berwujud, retur pembelian, pemakaian 
persediaan bahan habis pakai. 
f. Membuat laporan keuangan yang terdiri dari neraca, perhitungan rugi 
laba, laporan posisi perubahan, arus kas (cash flow) bulanan dan tahunan 
serta mengirimkan copynya ke pusat. 
18. Gudang dan PDI 
Tugas & Tanggung Jawab 
a. Bertanggung jawab atas penerimaan, penyimpanan dan pengeluaran 
kendaraan sesuai dengan sistem dan prosedur yang telah ditetapkan. 
b. Menjaga keamanan stock unit yang ada di gudang, meminimalkan 
keruaskan kendaraan yang disimpan dan mengoptimalkan penggunaan 
ruang penyimpanan. 
c. Membantu internal auditor dalam melaksanakan perhitungan fisik 
kendaraan yang ada di gudang. 
d. Melaksanakan Predelivery Checking atas unit kendaraan yang akan 
keluar dari gudang. 
e. Membuat laporan gudang secara harian, mingguan, maupun bulanan. 
f. Bertanggung jawab terhadap pemasangan optimal. 
19. Pengurus Surat Kendaraan 
Tugas & Tanggung Jawab 
Mengurus pembuatan STNK, BPKB, dan pajak kendaraan sesuai dengan 
permintaan bagian penjualan. 
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4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1 Karakteristik Responden 
Dalam penelitian ini ditentukan sebanyak 87 orang responden yang 
menjadi sampel yakni semua pelanggan yang membeli mobil Toyota Avanza 
yang ditawarkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang alauddin di Makassar secara 
keseluruhan. Dari 87 eksamplar kuesioner yang disebarkan kepada responden 
maka semua responden telah mengembalikan kuesioner dan semuanya mengisi 
kuesioner dengan benar dan sesuai dengan petunjuk dalam pengisian kuesioner. 
Kemudian dalam penelitian ini, maka karakteristik responden dapat  
dikelompokkan menurut, jenis kelamin, umur, pekerjaan, dan pendapatan 
perbulan.  
1. Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang dapat dilihat 
pada tabel berikut : 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Orang 
Persentase 
(%) 
Pria 45 51,7 
Wanita  42 48,3 
Total 87 100 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.1, diketahui dari 87 responden terlihat bahwa 45 
responden berjenis kelamin pria, sedangkan 42 responden berjenis kelamin 
wanita. Dari data tersebut terlihat bahwa mobil Toyota Avanza paling banyak 





2. Umur Responden 
Karakteristik responden berdasarkan umur responden yang dapat dilihat 
pada tabel berikut : 




< 25 tahun 5 5,7 
26-30 tahun 16 18,4 
31-40 tahun 35 40,2 
41-50 tahun 21 24,1 
> 50 tahun 10 11,5 
Total 87 100 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.2, diketahui dari 87 responden terlihat bahwa rata-
rata umur responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah umur antara 31-
40 tahun yakni berkisar 35 orang, disusul oleh responden yang berumur antara 
41-50 yang berkisar sebanyak 21 orang. Berdasarkan data tersebut, nampak 
bahwa pelanggan mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang alauddin di 
Makassar berumur rata-rata antara 31-40 tahun. 
3. Pekerjaan Responden 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan responden yang dapat 
dilihat pada tabel berikut : 




PNS 12 13,8 
Karyawan Swasta 18 20,7 
Wiraswasta 31 35,6 
Lainnya 26 29,9 
Total 87 100 
Sumber : Data primer, 2017 
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Berdasarkan tabel 4.3, diketahui dari 87 responden terlihat bahwa 
responden yang mempunyai pekerjaan wiraswasta mendominasi dalam 
penelitian ini yaitu berkisar sebanyak 31 orang, disusul oleh responden yang 
mempunyai pekerjaan lainnya yang berkisar sebanyak 26 orang, hal ini berarti 
bahwa pelanggan mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang alauddin  di 
Makassar mempunyai pekerjaan sebagai wiraswasta. 
4. Pendapatan Perbulan Responden 
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan perbulan responden 
yang dapat dilihat pada tabel berikut : 




< 10 juta 10 11,5 
10,1 juta – 15 juta 21 24,1 
15,1 juta – 20 juta 26 29,9 
> 20 juta 30 34,5 
Total 87 100 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan tabel 4.4, diketahui dari 87 responden terlihat bahwa rata-
rata responden mempunyai pendapatan diatas 20 juta yang berkisar sebanyak 
30 orang, disusul oleh responden yang mempunyai pendapatan antara 15,1 juta 
– 20 juta dengan jumlah responden sebanyak 26 orang, hal ini dapat 
disimpulkan bahwa pelanggan mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla 
cabang alauddin  di Makassar mempunyai pendapatan perbulan sebanyak 
diatas 20 juta, hal ini dikarenakan uang muka ataupun angsuran mobil Toyota 




4.2.2 Deskripsi Jawaban Responden mengenai Bauran Pemasaran 
Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Toyota Avanza Pada PT. Hadji 
Kalla di Makassar 
 
Salah satu tujuan gambaran deskripsi jawaban responden adalah 
menganalisis setiap jawaban responden mengenai bauran pemasaran yang 
terdiri dari : produk, harga, promosi dan saluran distribusi terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla di Makassar.  
Berikut ini disajikan deskripsi mengenai bauran pemasaran pemasaran 
yang diterapkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin di Makassar terhadap 
keputusan pembelian mobil yang dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut : 
Tabel 4.5 Tanggapan Jawaban Responden mengenai Produk (X1) 
 
Pernyataan Jawaban Responden 
SS S AS N ATS TS STS 
 Kualitas mobil Toyota 
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Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai produk, maka untuk 
indikator pertama bahwa kualitas mobil Toyota lebih andal dari merek lain, rata-
rata responden menjawab setuju dan agak setuju dengan jumlah responden 
masing-masing sebanyak 34 orang atau 39,1%, indikator kedua mobil Toyota 
mempunyai type yang bervariasi, rata-rata responden menjawab agak setuju 
dengan jumlah responden sebanyak 32 orang atau 36,8%, indikator ketiga Mobil 
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Toyota irit dalam pemakaian bahan bakar, rata-rata responden memberikan 
jawaban agak setuju yakni sebanyak 33 orang atau 37,9%, sedangkan indikator 
keempat bahwa Mobil Toyota mempunyai suku cadang orginal dan mudah 
didapat, didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju dengan jumlah 
responden sebanyak 34 orang atau 39,1%. Dan indikator kelima bahwa Mobil 
Toyota mengikuti perkembangan zaman, didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah setuju dengan jumlah responden sebanyak 34 orang atau 
39,1%. 
Selanjutnya akan disajikan deskripsi jawaban responden mengenai 
variabel harga yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.6 Tanggapan Jawaban Responden mengenai Harga (X2) 
 
Pernyataan Jawaban Responden 
SS S AS N ATS TS STS 
Adanya pemberian 
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Harga jual mobil Toyota 
















Harga jual sesuai kualitas 












Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai harga, maka untuk 
indikator pertama bahwa Adanya pemberian potongan harga khusus bagi 
konsumen, rata-rata responden menjawab agak tidak setuju dengan jumlah 
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responden sebanyak 40 orang atau 46,0%, indikator kedua Syarat kredit yang 
tidak terlalu memberatkan konsumen, rata-rata responden menjawab agak tidak 
setuju dengan jumlah responden sebanyak 38 orang atau 43,7%, indikator ketiga 
Harga mobil Toyota Avanza cukup bersaing, rata-rata responden memberikan 
jawaban agak tidak setuju yakni sebanyak 38 orang atau 43,7%, sedangkan 
indikator keempat bahwa Harga jual mobil Toyota Avanza terjangkau bagi 
konsumen, didominasi jawaban terbanyak responden adalah agak tidak setuju 
dengan jumlah responden sebanyak 28 orang atau 32,2%. Dan indikator kelima 
bahwa harga jual sesuai kualitas mobil Toyota Avanza, didominasi jawaban 
terbanyak responden adalah netral dengan jumlah responden sebanyak 39 
orang atau 44,8% 
Berikut ini akan disajikan deskripsi jawaban responden mengenai variabel 
promosi yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.7 Tanggapan Jawaban Responden mengenai Promosi (X3) 
Pernyataan Jawaban Responden 
SS S AS N ATS TS STS 
Tersedia katalog  untuk 
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Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai promosi, maka untuk 
indikator pertama bahwa tersedia katalog untuk semua jenis dan type mobil 
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Toyota, rata-rata responden menjawab setuju dengan jumlah responden 
sebanyak 25 orang atau 28,7%, indikator kedua Iklan melalui surat kabar mudah 
dimengerti oleh konsumen, rata-rata responden menjawab agak setuju dengan 
jumlah responden sebanyak 23 orang atau 26,4%, indikator ketiga tersedia 
brosur bagi konsumen, rata-rata responden memberikan jawaban sangat setuju 
yakni sebanyak 24 orang atau 27,6%, sedangkan indikator keempat bahwa 
adanya pemberian hadiah langsung, didominasi jawaban terbanyak responden 
adalah setuju dengan jumlah responden sebanyak 26 orang atau 29,9%.  
Selanjutnya akan disajikan deskripsi jawaban responden mengenai 
variabel saluran distribusi yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 4.8 Tanggapan Jawaban Responden mengenai Saluran Distribusi (X4) 
 
Pernyataan Jawaban Responden 
SS S AS N ATS TS STS 
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- - - 
Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai saluran distribusi, 
maka untuk indikator pertama bahwa lokasi kantor yang strategis, rata-rata 
responden menjawab agak setuju dengan jumlah responden sebanyak 33 orang 
atau 37,9%, indikator kedua kantor mudah dijangkau oleh konsumen, rata-rata 
responden menjawab setuju dengan jumlah responden sebanyak 33 orang atau 
37,9%, indikator ketiga transportasi lancar dari segala arah, rata-rata responden 
memberikan jawaban agak setuju yakni sebanyak 39 orang atau 44,8%. 
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Kemudian akan disajikan deskripsi jawaban responden atas keputusan 
pembelian mobil yang dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.9 Tanggapan Jawaban Responden mengenai Keputusan Pembelian (Y) 
 
Pernyataan Jawaban Responden 
SS S AS N ATS TS STS 
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Sumber : Data primer, 2017 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai keputusan pembelian, 
maka untuk indikator pertama bahwa Kualitas produk  mempengaruhi keputusan 
pembelian, rata-rata responden menjawab setuju dengan jumlah responden 
sebanyak 27 orang atau 31,0%, indikator kedua kepercayaan konsumen 
terhadap produk mobil, rata-rata responden menjawab sangat setuju dengan 
jumlah responden sebanyak 30 orang atau 34,5%, indikator ketiga rekomendasi 
dari rekan atau keluarga, rata-rata responden memberikan jawaban sangat 
setuju yakni sebanyak 37 orang atau 42,5%, sedangkan indikator keempat 
bahwa pertimbangan manfaat yang diperoleh, didominasi jawaban terbanyak 
responden adalah agak setuju dengan jumlah responden sebanyak 31 orang 
atau 35,6%. Dan indikator kelima bahwa purna jual mobil Toyota Avanza tinggi, 
didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju dan sangat setuju 
dengan jumlah responden masing-masing sebanyak 29 orang atau 33,3% 
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4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
4.2.3.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mendeteksi apakah distribusi data variabel 
bebas dan variabel terikatnya adalah normal. Uji normalitas dimaksudkan untuk 
melihat apakah data yang dianalisis memiliki nilai residual yang berada di sekitar 
nol (data normal) atau tidak. Model regresi yang baik adalah mempunyai 
distribusi data normal atau mendekati normal. Menurut Ghozali (2013 : 74) 
mengemukakan bahwa untuk menguji atau mendeteksi normalitas ini diketahui 
dari tampilan normal probability plot. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal 
dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal, maka model regresi 
tidak memenuhi asumsi normalitas. 
Berdasarkan grafik normal probability plot seperti yang disajikan pada 
gambar berikut ini : 
 
Dari gambar tersebut, terlihat bahwa titik-titik menyebar di sekitar garis 
diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Sehingga model 
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regresi layak dipakai untuk prediksi keputusan pembelian mobil Toyota Avanza 
pada PT. PT. Hadji Kalla di Makassar berdasarkan masukan variabel bebasnya. 
4.3.2 Uji Multikolineritas 
Multikolineritas merupakan keadaan dimana terdapat korelasi yang                          
sangat tinggi antara variabel bebas dalam persamaan regresi. Untuk mendeteksi                              
ada  tidaknya multikolineritas dilakukan dengan melihat VIF (Variance Inflating 
Factor), jika nilai VIF yang lebih dari 10, maka pada model tersebut tidak terjadi 
multikolineritas, sebagaimana dikemukakan oleh Ghozali (2013:57). Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.10 Uji Multikolineritas 
 
Variabel bebas Tolerance VIF Keterangan 
Produk 0,927 1,078 Non multikolineritas 
Harga 0,898 1,113 Non multikolineritas 
Promosi 0,912 1,096 Non multikolineritas 
Saluran distribusi 0,871 1,148 Non multikolineritas 
Sumber : Hasil olahan data, 2017 
Berdasarkan tabel  4.10 diketahui bahwa nilai VIF tidak ada yang melebihi                      
dari 10, dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
multikolineritas. 
4.3.3 Heterokesdastisitas 
Uji heterokesdastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi                   
terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Menurut Ghozali (2013:69) bahwa jika variance atau residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokesdastisitas 
dan  jika berbeda disebut heterokesdastisitas. Ada beberapa cara untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya heterokesdastisitas, salah satu diantaranya adalah 
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dengan  menggunakan grafik scatter plot. Hasil uji heterokesdastisitas 
ditunjukkan pada gambar dibawah ini : 
 
Berdasarkan gambar tersebut dapat dilihat bahwa tidak terjadi 
heterokesdastisitas karena tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar.  
Adapun dasar pengambilan keputusan tersebut adalah : 
- Jika ada pola tertentu yang membentuk pola tertentu yang teratur, maka 
terjadi heterokesdastisitas 
- Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar maka tidak terjadi 
heterokesdastisitas. 
 
4.2.4 Pengujian Instrumen Data 
4.2.4.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika item-item pertanyaan mampu mengungkap 
sesuatu yang hendak diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian validitas 
dilakukan dengan menggunakan program SPSS for Windows Versi 24.0.  
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Pengujian keabsahan (validitas) dari suatu instrumen penelitian perlu 
adanya penggunaan metode dalam menguji setiap instrumen penelitian. Uji 
validitas dilakukan untuk mengukur sah atau tidaknya indikator atau kuesioner 
dengan cara membandingkan rhitung dan rtabel.  Nilai rhitung merupakan hasil korelasi 
jawaban responden pada masing-masing pertanyaan di setiap variabel yang 
dianalisis dengan program SPSS dan outputnya bernama corrected item 
correlation.   
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dapat disajikan hasil olahan data 
mengenai pengujian validitas dari setiap instrumen penelitian yang dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini : 
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Sumber : Hasil olahan data, 2017 
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Hasil uji validitas dengan membandingkan antara nilai rhitung (corrected 
item total correlation) dan rtabel (yang diperoleh dari nilai rtabel standar), yang  
menunjukkan bahwa untuk masing-masing variabel telah memenuhi kriteria yang 
disyaratkan. Hal ini berarti bahwa jumlah varians dari indikator yang diekstraksi 
oleh konstruk/variable laten yang dikembangkan telah valid dan mampu 
mengukur apa yang seharusnya diukur, karena mempunyai nilai corrected item 
correlation yang lebih besar dari rtabel. 
4.2.4.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan uji keandalan yang bertujuan untuk mengetahui 
seberapa jauh suatu alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. Uji reliabilitas 
menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif 
sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada obyek yang sama. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan nilai Reliability 
Construct. Nilai reliabilitas minimum dari dimensi/indikator pembentuk variabel 
yang dapat diterima adalah sebesar 0,60 dan dikatakan sudah andal atau 
reliabel, hasil selengkapnya dapat disajikan melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.12 Hasil Pengujian Reliabilitas 
 




Produk X1 0,820 Reliabel 
Harga  X2 0,920 Reliabel 
Promosi X3 0,824 Reliabel 
Saluran distribusi X4 0,801 Reliabel 
Keputusan pembelian Y 0,835 Reliabel 
Sumber : Data diolah, 2017 
Hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam tabel tersebut di atas 
menunjukkan bahwa nilai reliability konstruk untuk masing-masing variabel yakni 
bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan saluran distribusi) lebih besar 
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dari 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa alat ukur masing-masing variabel 
dapat diandalkan atau  dipercaya. 
 
4.2.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel independen bauran 
pemasaran (produk, harga, promosi, dan saluran distribusi) terhadap variabel 
dependen (keputusan pembelian mobil). Ringkasan hasil pengolahan data 
dengan menggunakan program SPSS for windows versi 24.0 adalah sebagai 
berikut : 




Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3.509 .671  5.228 .000 
Produk .173 .072 .213 2.416 .018 
Harga -.212 .052 -.364 -4.062 .000 
Promosi .131 .064 .181 2.036 .045 
Saluran distribusi .299 .087 .311 3.419 .001 
Sumber : Lampiran SPSS 
Berdasarkan hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk unstandardized 
coefficient dari persamaan regresinya adalah sebagai  berikut : 
Y = 3,509 + 0,173X1 - 0,212X2 + 0,131X3 + 0,299 
Persamaan regresi berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Konstanta sebesar 3,509 menunjukkan bahwa dengan adanya variabel 
bauran pemasaran (produk, harga, promosi dan saluran distribusi) maka 
akan mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian.  
 69 
 
2. Variabel produk (X1) memiliki koefisien sebesar 0,173. Ini menunjukkan 
bahwa variabel produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Avanza. 
3. Variabel harga (X2) memiliki koefisien regresi sebesar -0,212, ini dapat 
diartikan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Avanza. 
4. Variabel promosi (X3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,131, hal ini dapat 
diartikan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Avanza. 
5. Variabel saluran distribusi (X4) memiliki koefisien regresi sebesar 0,299, ini      
dapat diartikan bahwa saluran distribusi berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian mobil Toyota Avanza. 
Dari hasil persamaan regresi maka dapat diketahui bahwa variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil Toyota 
Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang alauddin  di Makassar adalah saluran 
distribusi. Hal ini dikarenakan variabel tersebut mempunyai nilai koefisien beta 
yang terbesar serta memiliki nilai probabilitas yang terkecil, dimana semakin kecil 
nilai probabilitas maka pengaruhnya semakin besar terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza. 
 
4.2.6 Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini akan dilakukan dari 
pembuktian uji intervening berdasarkan pengaruh secara bersamaan variabel 
yang diteliti, dengan menggunakan uji f. Sementara untuk hasil uji parsial dengan 




1. Uji Parameter secara bersama-sama (uji f) 
Uji f dalam penelitian ini menggunakan uji Anova, uji ini  dapat digunakan 
untuk mengetahui pengaruh bersama-sama (simultan) variabel bebas (produk, 
harga, promosi, dan saluran distribusi) terhadap variabel terikat (keputusan 
pembelian mobil). Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut : 
- Jika Fhitung lebih besar dari Ftabel atau angka signifikan kurang dari 0,05, maka 
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya secara simultan variabel bebas 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
- Jika Fhitung lebih kecil dari Ftabel atau angka signifikan kurang dari 0,05, maka 
Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya secara simultan variabel bebas tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
Hasil selengkapnya perhitungan Uji f dapat disajikan melalui tabel berikut 
ini : 






Square F Sig. 
1 Regression 21.302 4 5.325 14.096 .000a 
Residual 39.978 82 .378   
Total 52.280 86    
Sumber : Hasil olahan data 
Pengujian pengaruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap 
variabel terikatnya dilakukan dengan menggunakan uji f. Hasil perhitungan 
statistik menunjukkan nilai Fhitung = 14,096 > Ftabel = 2,483, dan signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang alauddin di Makassar secara 




2. Uji Parameter secara Individual (uji t) 
Uji t ini digunakan untuk membuktikan pengaruh yang signifikan antara 
variabel independen (produk, harga, promosi, saluran distribusi) terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian mobil Toyota Avanza), dimana apabila 
nilai thitung lebih besar dari ttabel menunjukkan diterimanya hipotesis yang diajukan. 
Nilai thitung dapat dilihat pada hasil regresi dan nilai ttabel didapat melalui sig.α = 
0,05  dengan df = n - k. 
Hasil uji t antara produk, harga, promosi, dan saluran distribusi terhadap 
keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla di Makassar, 
yang dapat dilihat  hasilnya sebagai berikut : 
Tabel 4.15 Hasil Pengujian Parsial (uji t) 
Model thitung  Sig 
Produk  2.416 0,018 
Harga -4.062 0,000 
Promosi 2.036 0,045 
Saluran distribusi 3.419 0,001 
Sumber : Data diolah (2014) 
Dari data tersebut di atas maka dapat diberikan penjelasan  sebagai 
berikut : 
1) Pengaruh antara produk terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza  
Berdasarkan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi variabel produk dengan koefisien regresi sebesar 0,173 dengan 
tingkat signifikansi 0,018. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut berada dibawah taraf 5%, selain itu memiliki nilai thitung 
(2,416) > ttabel (1,664),  maka produk berpengaruh positif dan signifikan 




2) Pengaruh antara harga terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza  
Berdasarkan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi variabel harga dengan koefisien regresi sebesar -0,212 dengan 
tingkat signifikansi 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut berada dibawah taraf 5%, serta memiliki nilai thitung               
(-4,062) > ttabel (1,664) maka dapat dikatakan bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. 
Hadji Kalla di Makassar.  
3) Pengaruh antara promosi terhadap keputusan pembelian mobil Toyota 
Avanza  
Berdasarkan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi variabel promosi dengan koefisien regresi sebesar 0,131 dengan 
tingkat signifikansi 0,045. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut berada dibawah taraf 5%, serta memiliki nilai thitung 
(2,036) > ttabel (1,664)  maka dapat dikatakan bahwa promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza 
pada PT. Hadji Kalla di Makassar.  
4) Pengaruh antara saluran distribusi terhadap keputusan pembelian mobil 
Toyota Avanza  
Berdasarkan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
dipengaruhi variabel saluran distribusi dengan koefisien regresi sebesar 
0,299 dengan tingkat signifikansi 0,001. Dengan menggunakan batas 
signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut berada dibawah taraf 5%, serta 
memiliki nilai thitung (3,419) > ttabel (1,664) maka dapat dikatakan bahwa 
saluran distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh bauran 
pemasaran (produk, harga, promosi, saluran distribusi) terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin di 
Makassar maka dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil analisis regresi menunjukkan bahwa pada bauran 
pemasaran yaitu produk, harga, promosi dan saluran distribusi berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. 
Hadji Kalla cabang Alauddin  di Makassar. 
2. Berdasarkan hasil uji parsial pada bauran pemasaran, variabel saluran 
distribusi adalah variabel yang paling berpengaruh terhadap keputusan 




Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan, maka adapun saran-
saran yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Disarankan agar perlunya perusahaan PT. Hadji Kalla memperhatikan 
variabel-variabel seperti : penentuan harga jual, potongan harga, pemberian 
pelayanan sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil pada 
PT. Hadji Kalla di Makassar. 
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2. Disarankan pula agar dalam penelitian selanjutnya, sebaiknya menambah       
faktor-faktor lainnya yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
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